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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการคือ เพื่อศึกษารูปแบบการสนับสนุนกิจกรรมการตลาดโดยใช้กีฬา

ฟตุบอลทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์ทีฝั่งใจของตราสนิค้า และเพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ทีฝั่งใจของตราสนิค้า

โดยใช้กีฬาฟุตบอลเป็นสื่อกลาง เป็นรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเพศชาย อายุ 25 ปีข้ึนไป 

จ�ำนวน 400 คน เคยเข้าร่วมชมกิจกรรมกีฬาฟุตบอลที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัด และเจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมี 

ส่วนร่วมสนับสนุน เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบการสมัภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูด้วยค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0

	 ผลการวจิยัเชงิปรมิาณพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 25-29 ปี มสีถานภาพโสด ระดบั

การศกึษาสูงสดุคอื ปรญิญาตร ีและมคีวามถีใ่นการดฟูตุบอล 1 ครัง้ต่อเดอืน จากสมการเชิงโครงสร้างพบว่า การสนบัสนนุ

กิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา กลุ่มสังคมที่มีความผูกพัน 

มอีทิธพิลต่อทศันคติในการมส่ีวนร่วมชมกฬีาและการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า ทศันคตใินการมส่ีวนร่วมชมกฬีามอีทิธพิล

ต่อการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า และการตระหนักรู้ในตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ทีฝั่งใจของตราสนิค้าสอดคล้องกบั

ข้อสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 และการสนบัสนนุกจิกรรมโดยเจ้าของผลติภณัฑ์เข้าไปมส่ีวนร่วม

สนับสนุนไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬาไม่สอดคล้องกับข้อสมมติฐาน
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Abstract
	 In this dissertation, the researcher had two objectives. The first objective was to examine 
the patterns of marketing activities used in sponsorships for soccer games thatcould affect  
embedded brand images. The second objective was to investigate factors influencing awareness 
of embedded brand images. Soccer games are accordingly used as a medium for purposes of 
examination. In this quantitative research investigation, 400 males, who were 25 years of age or 
older, were selected as members of the sample population. These subjects viewed soccer games 
which were hosted and sponsored by companies promoting particular brands.The research instrument 
was conducting interviews by using a questionnaire. Using techniques of descriptive statistics, the 
data collected were analyzed through applying the techniques of percentage, mean and standard 
deviation. Structural equation modeling (SEM) analysis was conducted through applications of the 
Partial Least Squares (PLS)-Graph 3.0 computer software program.
	 Findings showed that the major proportion of the respondents were between the ages 
of 25 and 29. They were single with the highest level of education being a bachelor’s degree. 
The frequency in which they viewed soccer games was once a month. SEM analysis showed that 
the support of sport activities through hosting provided by the companies promoting particular 
brands influenced the attitudes of those who viewed sponsored sports activities. Social bonding 
also influenced the attitudes of those involved in viewing sports activities and concomitantly 
instigated awareness of product brands. Attitudes toward involvement in viewing sports activities 
influenced awareness of product brands. Awareness of product brands influenced awareness of 
embedded brand images. These findings were congruent with the hypotheses postulated for this 
investigation at the statistically significant level of .01. However, sports activities being supported 
by the companies promoting the brands did not show an influence on attitudes toward involvement 
in viewing sports activities. This finding was not in consonance with the hypotheses posited for 
this inquiry.

Keywords: Sport Activities sponsorship, Social bond, Attitude toward involvement, Brand awareness 
and embedded brand image

บทน�ำ
	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) แบ่งเป็น 2 ประเภท 
คือ (1) Above the line หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร
หรือการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสาร โรงภาพยนตร์และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น และ  
(2) Below the line หมายถึง รูปแบบในการสื่อสาร

โดยเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายแบบไม่ผ่านสื่อมวลชน 
เป็นการสือ่สารแบบสองทาง เช่น การจดักจิกรรมพเิศษ 
การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม กิจกรรมตอบแทนสังคม 
การตลาดขายตรง บรรจุภัณฑ์ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
เป็นต้น การใช้เครือ่งมอื IMC ในสนิค้าหรอืบรกิาร สามารถ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดได้พร้อมๆ กันหลายตัว แต่มี
สนิค้าหรอืผลติภณัฑ์บางประเภท เช่น กลุม่อาหารบางชนดิ 
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ยา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่มีข้อจ�ำกัด ไม่สามารถใช้

เครื่องมือการสื่อสารบางอย่างได้ จึงเป็นปัญหาของ 

นกับรหิารสือ่ในการเลอืกใช้ช่องทางในการสร้างภาพลกัษณ์

ทีด่ใีห้กบัสนิค้าและองค์การการตลาดเชงิกจิกรรม (event 

marketing) เป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ท่ีนิยมน�ำมาใช้กนัในรปูแบบการสนบัสนนุกจิกรรมในด้าน

ต่างๆ เช่น กีฬา ดนตรี ศิลปะ วัฒนธรรม เป็นต้น 

กจิกรรมทีนิ่ยมจะเป็นในรปูแบบการสนบัสนนุกจิกรรมคอื 

ด้านกฬีา ฟตุบอลเป็นกฬีาทีเ่ข้าใจง่าย มคีวามสนุกสนาน 

อีกทั้งการติดตามชมเชียร์ทีมฟุตบอลรวมถึงนักฟุตบอล

ที่ชื่นชอบ ฟุตบอลจึงเป็นกีฬาซึ่งกลายเป็นกลยุทธ์ทาง 

การตลาดในการสื่อสารผู้ชมทั้งภายในและภายนอก

มากมาย ในการแยกความแตกต่างตัวเองจากคู่แข่งขัน 

(Cornwell, 2008)

	 ในประเทศไทย การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมทาง 

การตลาดด้านกีฬาจะเป็นที่นิยมเพราะกระแสของ 

การแข่งขนักฬีาฟตุบอลในแต่ละปีจะมกีารแข่งขนัฟตุบอล

ในระบบลีกกีฬา มีการแข่งขันระหว่างเดือนกุมภาพันธ์

ถึงเดือนพฤศจิกายนของทุกปี ในสนามที่มีการแข่งขัน 

จะมีผู้ชมที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอลของแต่ละสโมสรเข้าชม

เกมฟตุบอลเป็นจ�ำนวนมาก เพือ่ร่วมเชยีร์ทมีทีต่นเองรกั

ให้ประสบชัยชนะ ส่งผลให้องค์กรธุรกิจเริ่มหันมาสนใจ

ในการเป็นผู้สนับสนุนที่สโมสรต่างๆ เข้าร่วมแข่งขันกัน

อย่างมากมาย โดยหวังว่าจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 

ทีด่ต่ีอตราสนิค้าในการจดจ�ำ และสร้างการรบัรูไ้ด้ ผูว้จิยั

จึงสนใจศึกษาอิทธิพลการสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬา 

ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้าในรูปแบบ

ของการสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

เป็นผู้จัด (Exclusive sponsorship) การสนับสนุน

กิจกรรมด้านกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วม

สนับสนุน (Inclusive sponsorship)

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษา 

รปูแบบการสนบัสนนุกจิกรรมการตลาดโดยใช้กฬีาฟตุบอล

ท่ีมผีลต่อภาพลกัษณ์ท่ีฝังใจของตราสนิค้าเพือ่เป็นข้อมลู

ในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 2) เพือ่ศกึษาปัจจยั

ที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้าโดยใช้

กีฬาฟุตบอลเป็นสื่อกลาง

ทบทวนวรรณกรรม
	 การสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬา (Sport spon-

sorship) Henseler, Wilson & Westberg (2011) 

กล่าวว่า เป็นความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจได้

ประโยชน์ร่วมกัน ในขณะที่ผู้สนับสนุนกิจกรรมได้รับ 

ผลประโยชน์ท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของการเช่ือมโยง

กบักจิการกฬีา (Chen & Zhang, 2011) ผูส้นบัสนนุกฬีา

สามารถเลอืกกลุม่ทีเ่กีย่วข้องหรอืเฉพาะเจาะจงทีเ่ข้ากบั

สนิค้าและกลุม่เป้าหมายของบรษิทัได้ ซึง่มวีตัถปุระสงค์

เพื่อการตระหนักรู้ และเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

Bennett (1999) แสดงให้เห็นว่า ผู้สนับสนุนกิจกรรม

เป็นเครือ่งมอืการสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ ในการสือ่สาร

กบัผูช้มท่ีชมการแข่งขันกฬีา Madrigal (2000) กล่าวว่า 

การสนบัสนนุกจิกรรมกฬีาขององค์การสามารถเชือ่มโยง

ผลิตภัณฑ์ของตนให้มีความรู้สึกท่ีแข็งแกร่งต่อผู้บริโภค

กับทีมกีฬาโดยบริษัทมีส ่วนร่วมสนับสนุนเพื่อเพิ่ม 

การตระหนักในตราสินค้า และสร้างเสริมหรือเปลี่ยน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Gwinner & Eaton, 1999) 

ซ่ึงรปูแบบการสนบัสนนุกิจกรรมได้แบ่งออกเป็น 2 รปูแบบ 

คือ การสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

เป็นผูจ้ดั (Exclusive sponsorship) และการสนบัสนนุ

กิจกรรมด้านกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วม 

(Inclusive sponsorship) การสนบัสนนุกจิกรรมด้านกฬีา

ท่ีเจ้าของผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดั (Exclusive sponsorship) 

เป็นรูปแบบกิจกรรมที่เจ้าของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์

เป็นผู ้จัดเองท้ังหมดโดยค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงาน 

เป็นของเจ้าของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท้ังหมด เป็น

กจิกรรมทีเ่กดิขึน้เฉพาะกจิหรอืเนือ่งในวาระต่างๆ โดยมี

องค์ประกอบในด้านความเหมาะสมตราสนิค้าและกิจกรรม

กฬีา (Brand and sport event fit) ด้านความเหมาะสม



72

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

ตราสินค้าและบรรยากาศกิจกรรมการแข่งขันกีฬา 

(Brand and sport event atmosphere fit) และด้าน

ความเหมาะสมตราสินค้าผ่านตัวนักกีฬา (Brand via 

player fit) ส่วนการสนับสนุนกจิกรรมด้านกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วม (Inclusive sponsorship) 

เป็นรูปแบบกิจกรรมที่เจ้าของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์

เข้าไปร่วมสนบัสนนุในการแข่งขนักฬีา ซึง่มผีูจ้ดัอยูแ่ล้ว 

อาจจะเป็นหน่วยงานทางราชการเป็นผูจ้ดัหรอืผลติภณัฑ์อืน่

ทีไ่ม่ใช่คูแ่ข่งเป็นผูจ้ดั ค่าใช้จ่ายในการสนบัสนนุจ่ายตาม

สัดส่วนในการใช้พื้นที่กิจกรรมซึ่งมักเป็นกิจกรรมที่การ

แข่งขันเป็นเฉพาะกิจหรือประจ�ำปี รวมถึงการแข่งขัน

ระดับชาติโดยมีองค์ประกอบในด้านความเหมาะสม

ตราสนิค้าและกจิกรรมกฬีา (Brand and sport event 

fit) และด้านความเหมาะสมตราสินค้าและบรรยากาศ

กิจกรรมการแข่งขันกีฬา (Brand and sport event 

atmosphere fit)

	 ทัศนคติในการมีส่วนร่วม (Attitude toward 

involvement) Schiffman & Kanuk (2007) ได้ให้

นยิามว่า ทศันคตเิป็นความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูท้ีจ่ะประพฤติ

ไปในแนวทางที่ชอบหรือไม่ชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่าง

สม�ำ่เสมอ Shank & Beasley (1998) ได้ให้ความหมาย

ของการมส่ีวนร่วมในการชมกฬีา (Sport involvement) 

ว่าเป็นการรบัรูส่้วนบคุคล และให้ความส�ำคญักบักฬีาของ

บคุคล โดยระดบัการมส่ีวนร่วมจะอธบิายถงึประสทิธภิาพ

ของพฤติกรรมทางสังคมในการตอบสนองต่อกีฬา และ

ความจงรักภักดีของแฟนกีฬา (Meenaghan, 2001) 

Beaton et al. (2011) ได้พูดถึงการมีส่วนร่วมในการ

ชมกีฬาว่าเป็นแนวความคิดที่สร้างแง่มุมที่เป็นตัวแทน 

ในระดับที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬาที่จะกลายเป็นส่วน

ส�ำคัญมีทั้งค่าความชอบและเป็นสัญลักษณ์ สรุปได้ว่า 

เป็นการประเมนิผลการเรยีนรูข้องแต่ละบคุคล (Kotler, 

2000, 2003) หรือเป็นแนวโน้มทางจิตใจที่เกิดจากการ

เรียนรู้หรือรับรู้จากการสนับสนุนกิจกรรมกีฬาทั้งที่เป็น

เจ้าของผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัและเจ้าของผลติภณัฑ์มส่ีวนร่วม

ในการจัด (Schiffman & Kanuk, 1994) ที่บุคคลมีต่อ

ความคดิในการเข้าร่วมชมกฬีาซึง่เป็นการตอบสนองต่อ

ความต้องการ (Beaton et al., 2011) และเป็นการสร้าง

ความจงรกัภกัดต่ีอทมีหรอืสโมสรทีต่นชอบ (Meenaghan, 

2001)

	 กลุ ่มสังคมที่มีความผูกพัน (Social bond)  

Richardson & Turley (2006) ได้กล่าวว่า กลุม่แฟนคลบั 

หรือกลุ่มแฟนบอล (Football fans) จัดเป็นสังคม 

กลุ ่มหนึ่งที่มีความสัมพันธ์ทางสังคมและวัฒนธรรม 

เป็นการผสมผสานกนัจนเป็นความแขง็แกร่ง ความสามารถ

ในการรวมกลุม่แฟนคลบัเป็นสิง่ส�ำคญัในการชมการแข่งขัน

กฬีา ดงันัน้ เป้าหมายหลกัของนกัการตลาดควรจะท�ำให้

เกดิการรวมกลุม่แฟนคลบักบัทมีของพวกเขา (Sukhdial, 

Aiken & Kahle, 2002) แฟนคลับกับทีมกีฬาเป็นการ

รับรู้เช่ือมโยง และการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ของผู้ชม 

ที่มีต่อการแข่งขัน (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999; 

Madrigal & Chen, 2008; Meal & Ashforth, 1992)

	 การตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า (Brand awareness) 

Keller (1993) ได้ให้แนวคดิการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า

ว่าเป็นความสามารถของผู้บริโภคในการระบุตราสินค้า

ภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกัน และประกอบด้วยระลึกถึง

ตราสินค้าได้ จดจ�ำตราสินค้าได้ โดยการตระหนักตรา 

สินค้าถือเป็นข้ันตอนแรกของการได้รับประโยชน์จาก

การเป็นผู้สนับสนุน (Crompton, 2004) ถ้าในขั้นแรก

ไม่ประสบความส�ำเรจ็การสนบัสนนุกจิกรรมจะไม่บรรลุ

วัตถุประสงค์ในล�ำดับต่อไป (O’Reilly et al., 2007)

	 Walraven, Bijmolt & Korning (2014) ได้ศึกษา

เรือ่งอทิธพิลของการสนบัสนนุกจิกรรม: การตระหนกัถงึ

ผูใ้ห้การสนบัสนนุกจิกรรมโดยศกึษาในระยะยาวเกีย่วกบั

การลงทุนการเป็นผู้สนับสนุนในฟุตบอลยูฟ่าแชมเปี้ยน

ลกีในการตระหนกัถึงผูใ้ห้การสนบัสนนุกจิกรรมโดยเกบ็

ข้อมูลมากกว่า 25,000 คน จาก 5 ประเทศ ระยะเวลา

จากปี 2005-2009 พบว่า การตระหนกัในตราสนิค้าของ

ผูส้นบัสนนุจะมากขึน้และเพิม่ขึน้สงูสดุหลงัจากทีส่นบัสนนุ

กจิกรรมไป 2 ปี และผลจากการมส่ีวนร่วมในการแข่งขนั

กับการตระหนักในตราสินค้าพบว่า มีอิทธิพลทางบวก
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ตามนัยส�ำคัญกับการระลึกได้ของสินค้าผู้สนับสนุน

	 ภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า (Embedded 

brand images) Kotler (1996) ได้ให้ความหมาย 

ของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นองค์รวมของความคิด 

ความเชือ่ และความประทบัใจทีบ่คุคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึง่ 

ซึง่ทศันคตแิละการกระท�ำใดๆ ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้ จะมี

ความเกี่ยวกันกับภาพลักษณ์สิ่งนั้น การเกิดภาพลักษณ์

ต่อส่ิงต่างๆ ทีแ่วดล้อมตวัเราได้จากการทีเ่ราก่อภาพขึน้

ในความคดิของเราจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื การได้เห็น 

ได้ยิน ได้กลิ่น ได้สัมผัส และได้ลิ้มรส ดังนั้นภาพลักษณ์

ทีเ่กดิขึน้ในใจของแต่ละคนจงึแตกต่างกนัขึน้อยูก่บัปัจเจก

แต่ละบุคคล

	 Keller (1998) ได้ใช้วธิกีารวดัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

ท่ีเรียกว่า การวัดการเชื่อมโยงตราสินค้าในระดับต�่ำ 

(lower-level brand associations) คอื การวดัการรบัรู้

ของผู้บริโภค หรือผู้ชมกฬีาทีม่ต่ีอคณุลกัษณะ คณุประโยชน์

ของตราสินค้าอกีทัง้ยงัเป็นการวดัความแขง็แกร่ง ความ

สอดคล้องของผู้สนับสนุนกิจกรรมกับภาพลักษณ์ตรา 

สินค้า โดยท�ำการวิเคราะห์ผลของการเป็นผู้สนับสนุน

กิจกรรมของ T-mobile ก่อนการแข่งขันฟุตบอลโลก  

ปี ค.ศ. 2006 และหลงัจบการแข่งขันฟตุบอลโลก ปี ค.ศ. 

2006 จากจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 268 คน พบว่า การจ�ำ

ได้ว่า T-mobile เป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ

ก่อนและหลังการแข่งขันฟุตบอลโลก ปี ค.ศ. 2006  

มีจ�ำนวนเพิ่มข้ึนจากก่อนการแข่งขันร้อยละ 59 เป็น 

ร้อยละ 74 หลงัจากจบการแข่งขนั Rifon et al. (2004) 

พูดถึงเรื่องการสนับสนุนกิจกรรมมีความสอดคล้องทาง

ด้านหน้าท่ีก่อให้เกิดผลหลายประการ เช่น ท�ำให้ผูบ้รโิภค

ระลกึจดจ�ำตราได้ง่ายขึน้ เกดิทศันคตแิละความชืน่ชอบ

ต่อสนิค้า เกิดความแตกต่างเหนอืคูแ่ข่ง และเพิม่ส่วนแบ่ง

ทางการตลาดได้

	 จากการทบทวนงานวิจัย ผู้วิจัยน�ำมาสังเคราะห์

สร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย

วธิกีารวจิัย
	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการศกึษา 

โดยแบบสอบถามสร้างขึน้มาจากการศึกษาแนวความคดิ 

ทฤษฎี เอกสารต่างๆ และงานวิจัยทั้งในประเทศและ 

ต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง

ประชากร
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู ้ชมการ

แข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ปี พ.ศ. 2556 จ�ำนวน 

1,443,682 คน (Plubplachai, 2013) โดยเก็บข้อมูล

จากกลุ่มเพศชาย อายุ 25 ปีขึ้นไป ที่เคยชมการแข่งขัน

ฟุตบอลแบบท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัด และเจ้าของ

ผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วมสนับสนุน
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

ขนาดตัวอย่าง
	 ศึกษาในระดับความเชื่อมั่น 95% ได้จ�ำนวนขนาด

ตัวอย่างเท่ากับ 400 คน จากการค�ำนวณตามสูตรของ 

Yamane (1967)

	 n = 

	 n = 

	 n = 400 คน

แผนการสุ่มตัวอย่าง
	 ผู้วิจัยได้ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบสองขั้นตอน (two 

stage sampling) ดังนี้

	 ขั้นตอนที่ 1 ท�ำการแบ่งกลุ ่มผู ้ชมฟุตบอลไทย

พรีเมียร์ลีก 2556 ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ

	 กลุ่มที่ 1 กลุ่มสโมสรฟุตบอลที่มีสนามแข่งขันใน

กรุงเทพฯ-ปริมณฑล มีจ�ำนวน 9 สโมสร

	 กลุม่ที ่2 กลุม่สโมสรฟตุบอลทีม่สีนามแข่งขนัในเขต

ต่างจังหวัด มีจ�ำนวน 11 สโมสร

	 ขัน้ตอนที ่2 ท�ำการสุม่จากกลุม่โดยใช้การสุม่แบบง่าย 

คือ

	 กลุ่มที ่1 กลุ่มสโมสรฟตุบอลทีม่สีนิค้า A สนบัสนนุ

และมีสนามแข่งขันในกรุงเทพฯ-ปริมณฑล มีจ�ำนวน  

3 สโมสร และเลอืก 1 สโมสร คือ อาร์มี ่ยไูนเต็ด จ�ำนวน 

100 ตัวอย่าง

	 กลุ่มที ่2 กลุ่มสโมสรฟตุบอลทีม่สีนิค้า A สนบัสนนุ

มีสนามแข่งขันในเขตต่างจังหวัด มีจ�ำนวน 5 สโมสร 

และเลือก 3 สโมสร คือ บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จ�ำนวน  

100 ตัวอย่าง สุพรรณบุรี เอฟซี จ�ำนวน 100 ตัวอย่าง 

และชลบุรี จ�ำนวน 100 ตัวอย่าง

ตัวแปรที่ใช้ในการวจิัย
	 ผู ้วิจัยได้ก�ำหนดตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยไว้ดังนี้  

1) ตวัแปรอสิระ ประกอบด้วยการรบัรูส้นบัสนนุกจิกรรม

ทางกีฬาท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู ้จัดและการรับรู ้ 

การสนบัสนนุกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของผลติภณัฑ์เข้าไป

มีส่วนร่วม 2) ตัวแปรส่งผ่าน ประกอบด้วยทัศนคติของ

ผู้มีส่วนร่วมในการชมกีฬา กลุ่มสังคมที่มีความผูกพัน

และการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า 3) ตวัแปรตาม ประกอบ

ด้วยภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัย
	 ผูว้จิยัได้ศกึษาค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและผลงาน

วจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องเพือ่สร้างกรอบแนวความคดิทีเ่ป็น

แนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูล

ประชากรตวัอย่างด้วยวธิกีารเชิงส�ำรวจ การสร้างมาตรวดั

ของเครือ่งมอืทีเ่ป็นตวัแปรหลกัในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ได้แก่ มาตรวัดข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม และรายการมาตรวัดตัวแปรท่ีใช้ 

ในการวจัิยครัง้นีป้ระกอบด้วยตวัแปรอสิระ ตวัแปรส่งผ่าน 

และตัวแปรตามท�ำการทดสอบสมมติฐานเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Analysis) รูปแบบการวัดเป็น reflec-

tive โดยใช้มาตรวดัของ Likert scale 5 ระดบัวเิคราะห์

ตัวแบบด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม 

PLS-Graph3.0 (Chin & Newsted, 1999)
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ตารางที่ 1 การตรวจสอบความเที่ยง (Convergent validity)

ตัวแปร Cronbach’s Alpha

การสนับสนุนกิจกรรมที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัด (Exclusive sponsorship)

การสนับสนุนกิจกรรมที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วม (Inclusive sponsorship)

กลุ่มสังคมที่มีความผูกพัน (Social bond)

ทัศนคติในการมีส่วนร่วม (Attitude toward involvement)

การตระหนักในตราสินค้า (Brand awareness)

ภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า (Embedded brand images)

0.934

0.905

0.898

0.907

0.896

0.933

สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

ตามความเหมาะสมของข้อมูลและวัตถุประสงค์ส�ำหรับ

งานวิจัย ดังนี้

	 1.	วิเคราะห์โดยน�ำมาแจกแจงในรูปของความถี่ 

(frequency) และสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ 

(percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (standard deviation)

	 2.	ใช้วธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (con-

firmatory factor analysis) เพื่อศึกษาองค์ประกอบ

ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของ

ตราสินค้า โดยวิเคราะห์ความสอดคล้องเหมาะสมของ

ตัวแบบทีไ่ด้พฒันาข้ึนจากข้อมลูเชงิประจักษ์ทีไ่ด้ก�ำหนด

ไว้ในกรอบแนวคิด

	 3.	สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (inferential 

statistic) เป็นการน�ำวิธีทางสถิติมาใช้ส�ำหรับทดสอบ

สมมตฐิาน (hypothesis testing) เพือ่หาความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร 

ทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling-SEM)

ผลการวจิัย
	 ผลการวิจยัคร้ังนีผู้ว้จัิยได้ด�ำเนนิการวเิคราะห์ข้อมลู

ด้วยวิธีการทางสถิติ ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของ

ข้อมูลและน�ำผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล 

แบ่งการเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลูออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้

	 ส่วนที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 400 คน พบว่า 

ข้อมูลท่ัวไปส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 

25-29 ปี ร้อยละ 55.75 รองลงมาอายุระหว่าง 30-34 

ร้อยละ 19.25 สภาพสมรสส่วนใหญ่โสด ร้อยละ 71 

ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ร้อยละ 60.75 

รองลงมาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 25 และ

ความถ่ีในการชมฟตุบอลต่อเดอืนส่วนใหญ่ 1 ครัง้ต่อเดอืน 

ร้อยละ 44 รองลงมามากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 

29.50

	 ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

ของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยรวม

ทัง้หมด 56 ตวัแปร มาตรวดัโดยการน�ำเสนอเป็นค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และ

ระดับความหมายของค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์

ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัว ดังนี้

	 1)	การรบัรูก้ารสนบัสนนุกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัสงู โดยรวม

มีค่าเฉลี่ยที่ 3.93 พบว่า การจัดกิจกรรมกีฬาโดยผู้ผลิต

สินค้าในลักษณะนี้เป็นแนวคิดที่ดีต่อภาพลักษณ์ของ

สนิค้ากบัการแข่งขันกฬีาฟตุบอลมลีกัษณะสอดคล้องกนั 

และสนิค้าสะท้อนให้เหน็คณุค่าของกจิกรรมกฬีาฟตุบอล

	 2)	การรบัรูก้ารสนบัสนนุกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัสงู โดยรวม
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

มีค่าเฉลี่ยที่ 4.01 พบว่า โดยการสนับสนุนของกิจกรรม

สินค้าท�ำให้ได้สัมผัสกับสโมสรกีฬาชั้นน�ำหรือทีมที่ม ี

ช่ือเสยีง ได้รูจ้กักบัเพือ่นทีม่าร่วมชมกฬีา และมบีรรยากาศ

เป็นหนึง่เดยีว เช่น มกีารแต่งกายทีเ่หมอืนๆ กนั ชอบทมี

เดียวกัน บรรยากาศในกิจกรรมที่สินค้าจัดขึ้นมีความ

สนุกสนานประทับใจ และการสนับสนุนกิจกรรมของ

สินค้าท�ำให้ได้สัมผัสกับนักฟุตบอลที่ชื่นชอบ

	 3)	การรบัรูก้ารสนับสนุนกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัสงู โดยรวม

มีค่าเฉล่ียที่ 3.94 พบว่า สินค้าที่สนับสนุนจัดเป็นคู่ที่

เหมาะสมกับกีฬาฟุตบอลและการสนับสนุนของสินค้า

ผ่านตัวนักกีฬาสร้างความประทับใจในระดับสูง

	 4)	การรบัรูก้ารสนับสนุนกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลติภณัฑ์เข้าไปมส่ีวนร่วมสนับสนุนมรีะดับความคิดเหน็

ในระดับสูง โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.79 พบว่า จ�ำนวน 

ผูส้นบัสนุนกจิกรรมมมีากกบัการแข่งขนัฟตุบอลท�ำให้จดจ�ำ

สนิค้าผู้สนับสนนุได้ไม่หมด และการมคีวามหลากหลาย

ของสนิค้าทีร่่วมกจิกรรมท�ำให้การจัดการแข่งขนัฟตุบอล

ไม่โดดเด่นเท่าที่ควร

	 5)	การรบัรูก้ารสนับสนุนกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลติภณัฑ์เข้าไปมส่ีวนร่วมสนับสนุนมรีะดับความคิดเหน็

ในระดบัสงู โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.54 พบว่า การสนบัสนนุ

กจิกรรมจากหลายตราสนิค้าท�ำให้ไม่ได้สมัผสักบัสโมสร

กีฬาชั้นน�ำจากต่างประเทศ ไม่มีโอกาสสัมผัสใกล้ชิดกับ

นักฟุตบอลที่ชื่นชอบ และท�ำให้การรู้จักกับเพื่อนที่มา

ร่วมชมกิจกรรมกีฬาฟุตบอลมีความหลากหลาย ไม่เป็น

ทีมเดียวกัน

	 6)	การรับรู้ของกลุม่สงัคมทีม่คีวามผกูพนัมกีารรบัรู้

เรื่องกิจกรรมกีฬาในระดับสูง โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.98 

พบว่า มีความสขุเมือ่ได้เป็นส่วนหนึง่ของกลุม่กองเชยีร์นี้

จากการเข้าร่วมกจิกรรมกฬีาฟุตบอลด้วยกนั และรู้สกึว่า

เป็นกิจกรรมกฬีาทีผู่ส้นบัสนนุจดัท�ำขึน้ท�ำให้เกดิความเป็น

หนึ่งเดียวกัน

	 7)	ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมการแข่งขันมีระดับ

ความคดิเหน็โดยรวมในระดับสงู มค่ีาเฉลีย่ที ่4.06 พบว่า 

เมือ่ได้เข้าชมการแข่งขนักฬีารูส้กึตืน่เต้น เร้าใจ จากการ

จดักิจกรรมของผูส้นบัสนนุ และรูส้กึประทับใจในกิจกรรม

ต่างๆ ในการแข่งขันที่ผู้สนับสนุนกิจกรรมจัดขึ้น

	 8)	การตระหนักในตราสินค้ามีระดับความคิดเห็น

โดยรวมในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยที่ 3.90 พบว่า ถ้าน�ำ

ตราสินค้าหลายๆ ตรามาให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมสามารถ

จ�ำได้ว่าตราสนิค้าใดเป็นผูส้นบัสนนุกจิกรรมกฬีาในครัง้นี้ 

และหากกล่าวถงึทมีทีผู่เ้ข้าร่วมกจิกรรมเชยีร์จะสามารถ

นึกถึงตราสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนได้

	 9)	การรบัรูภ้าพลกัษณ์ทีฝั่งใจของตราสนิค้ามรีะดบั

ความคดิเหน็โดยรวมในระดบัสงู มค่ีาเฉลีย่ที ่3.83 พบว่า 

ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ฝังใจของ

ตราสินค้า ซึ่งแสดงถึงความแข็งแรงเหมือนกิจกรรม 

การแข่งขนัครัง้นี ้จ�ำลกัษณะของสนิค้าทีส่นบัสนนุกจิกรรม

ในครัง้นีไ้ด้ และเมือ่มกีจิกรรมการแข่งขันทางกฬีา ท�ำให้

ท่านนกึถงึตราสนิค้าทีส่นบัสนนุซึง่เป็นผูส้นบัสนนุกจิกรรม

ทางกฬีาเสมอ นอกจากนีผู้เ้ข้าร่วมกจิกรรมยงัคุน้เคยกบั

สนิค้าท่ีเป็นผูส้นบัสนนุกจิกรรมครัง้นี ้และกล่าวถึงสนิค้า

ที่สนับสนุนว่ามีความคุ้มค่ากับสิ่งที่จ่ายเงินลงไป

	 ส่วนที ่3 แสดงผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน

สรุปผลทดสอบตามสมมตฐิาน
	 การรับรู้กิจกรรมทางกีฬาท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์เป็น 

ผูจ้ดัมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตใินการมส่ีวนร่วมเข้าชม

กีฬา กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา การมีส่วนร่วมในการ

ชมกีฬามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักในตราสินค้า 

การตระหนกัในตราสนิค้ามอีทิธพิลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์
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ทีฝั่งใจของตราสินค้าอย่างมนียัส�ำคัญทีร่ะดับ 0.01 กลุม่

สังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนัก

ในตราสินค้าอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดับ 0.05 และการรบัรู้

กิจกรรมทางกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วม

สนับสนุนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วม

เข้าชมกีฬาอย่างไม่มีนัยส�ำคัญ โดยสรุปดังตาราง

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐาน ค่าสัมประสิทธิ์ t-stat. ผลการวิจัย

H1

การรับรู้การสนับสนุนกิจกรรมทางกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

เป็นผู้จัดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วม

ชมกีฬา

0.362 2.838** สนับสนุน

H2

การรับรู้การสนับสนุนกิจกรรมทางกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

เข้าไปมีส่วนร่วมสนับสนุนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ

ในการมีส่วนร่วมชมกีฬา

0.067 0.856 ไม่สนับสนุน

H3
กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ

ในการมีส่วนร่วมชมกีฬา
0.461 3.538** สนับสนุน

H4
ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้า
0.455 3.709** สนับสนุน

H5
กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้

ในตราสินค้า
0.306 2.710** สนับสนุน

H6
การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ที่ฝังใจของตราสินค้า
0.791 18.054** สนับสนุน

Significant level, *p≤0.05, **p≤0.01

อภปิรายผลการวจิัย
	 จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง

ของอิทธิพลของการสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาที่ส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า สามารถอภิปราย

ผลการศึกษา ได้ดังนี้

	 1)	การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์

เป็นผูจ้ดัมอีทิธพิลต่อการสนบัสนนุกจิกรรมกฬีาทีเ่จ้าของ

ผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 และ

การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัด

มอีทิธพิลต่อทศันคตใินการมส่ีวนร่วมชมการแข่งขนักฬีา 

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Angeline (2006) ที่ว่า

กิจกรรมด้านการบันเทิง กิจกรรมด้านกีฬามีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติต่อกิจกรรม ดังนั้น ในการสนับสนุนกิจกรรม 

ด้านกฬีาทีเ่จ้าของผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัควรให้ความส�ำคญั

ในด้านความเหมาะสมตราสนิค้าและบรรยากาศกจิกรรม

การแข่งขนักฬีา และด้านความเหมาะสมตราสนิค้าผ่าน

ตัวนักกีฬา ซึ่งนักกีฬาจึงเป็นตัวแทนของสินค้า

	 2)	การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์

เข้าไปมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อการสนับสนุนกิจกรรม 

ด้านกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วมสนับสนุน 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ 0.01 แต่การสนับสนุนกิจกรรมกีฬา

ทีเ่จ้าของผลติภณัฑ์เข้าไปมส่ีวนร่วมไม่มอีทิธพิลต่อทศันคติ
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ในการมส่ีวนร่วมชมการแข่งขนักฬีา ซึง่ไม่สอดคล้องกบั

การศึกษาของ Angeline (2006) ที่ว่ากิจกรรมด้าน 

การบันเทิง กิจกรรมด้านกีฬามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ

กิจกรรม

	 3)	กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ในการมีส่วนร่วมชมกีฬาอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 

ดังนั้น แสดงว่ากลุ่มคนที่รวมตัวกันจะท�ำให้มีทัศนคติ 

ในการมส่ีวนร่วมชมกฬีา ซึง่สอดคล้องกบังานของ Hunt, 

Bristol & Bashaw (1999), Madrigal & Chen (2008) 

ที่ว่าแฟนคลับกับทีมกีฬาเป็นการรับรู้เชื่อมโยง และ 

การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ของผู้ชมที่มีต่อการแข่งขัน

นอกจากนี้กลุ ่มสังคมที่มีความผูกพันยังมีอิทธิพลต่อ 

การตระหนกัรูใ้นตราสนิค้าอย่างมนัียส�ำคัญทีร่ะดับ 0.01 

เช่นเดียวกัน

	 4)	ทศันคตใินการมีส่วนร่วมชมการแข่งขนัมอีทิธพิล

ต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 

0.01 ดังนั้น ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬาท�ำให้ 

ผู้เข้าร่วมสามารถจดจ�ำและตระหนักรู้ในตราสินค้าที่ 

ผูส้นบัสนุนจดักิจกรรมนีซ้ึง่สอดคล้องกบัผลการวจัิยของ 

Lascu et al. (1995) ในการวิจัยเกี่ยวกับผู้สนับสนุน

กฬีากอล์ฟ พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างการมี

ส่วนร่วมชมกอล์ฟและสามารถจดจ�ำผูส้นบัสนุนกฬีาของ

การแข่งขันกอล์ฟได้

	 5)	การตระหนกัรูใ้นตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์

ท่ีฝังใจของตราสนิค้าอย่างมนียัส�ำคญัท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ 

จะเห็นว่าเมื่อผู้เข้าร่วมกิจกรรมเกิดความตระหนักรู้ต่อ

ตราสนิค้าจะเกดิภาพลกัษณ์ท่ีจดจ�ำและพร้อมน�ำมาใช้ได้

ทันทีเมื่อต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ Woisetschlager & 

Michaelis (2012) ได้ศกึษาเกีย่วกบัผูส้นบัสนนุกจิกรรม

กับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยท�ำการวิเคราะห์ผลของ

การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมของ T-mobile ก่อนการ

แข่งขันฟุตบอลโลก ปี ค.ศ. 2006 และหลังการแข่งขัน

ฟุตบอลโลกทดสอบการตระหนักในตราสินค้าท่ีเป็น 

ผู้สนับสนุน ท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวจิัยครั้งต่อไป
	 1.	ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้มีผลท่ีไม่สนับสนุนข้อ

สมมตฐิานในการวจัิยอยูจ่�ำนวน 1 สมมตฐิาน คอื การรบัรู้

การสนบัสนนุกจิกรรมทางกฬีาทีเ่จ้าของผลติภณัฑ์เข้าไป

มส่ีวนร่วมสนบัสนนุมอีทิธพิลต่อทัศนคตใินการมส่ีวนร่วม

ชมกีฬา จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงยืนยันในเรื่อง

ดงักล่าวว่ายงัเป็นไปตามสมมตฐิานในการวจิยัครัง้นีห้รอืไม่

	 2.	ศึกษารูปแบบการสนับสนุนกิจกรรมท่ีเจ้าของ

ผลติภณัฑ์เป็นผูจ้ดัในรปูแบบกจิกรรมย่อยในเชิงลกึ เช่น 

ความเหมาะสมตราสินค้าและกิจกรรมกีฬา ได้แก่ การ

ออกบูธ การแจกบัตรเข้าชมฟร ีการเล่นเกมผ่านรายการ

ต่างๆ เป็นต้น
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